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ABSTRAKT
Ky hulumtim analizon se si ndërmarrjet e vogla dhe të mesme përdorin marketingun dixhital
për të promovuar biznesin dhe produktet e tyre. Gjithashtu investigon përdorimin e metodave
të ndryshme të marketingut dhe menyrën se si bizneset shfrytëzojnë mjetet në dispozicion
kur shqyrtojmë elemente të tilla si rritja e kompanisë, rritja e të ardhurave vjetore dhe
parametra të tjerë të rëndësishëm.
Fushëveprimi i këtij hulumtimi bazohet nga literatura e mëparëshme ndërkombëtare mbi
teoritë e marketingut dixhital. Megjithatë, për të pasur rezultate më të sakta dhe konkrete,
hulumtimi bazohet në analiza të të dhënave nga intervista të bëra me drejtues të ndërmarrjeve
të vogla dhe të mesme të industrisë së modes në Kosovë dhe Shqipëri.
Përfundimisht, punimi i përgjigjet pyetjeve hulumtuese të parashtruara nga autori me qëllim
të evidentimit e llojlloshmërisë së mjeteve të përdorura të marketingut dixhital, strategjisë të
cilat këto ndërmarrje ndjekin si dhe kthimin e investimit në të hyra për kompaninë.
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HYRJE

Në këtë kapitull do të paraqitet një pamje e përgjithshme në pika të shkurta për hulumtimin
dhe qëllimin e këtij hulumtimi. Me fjalë të tjera, do të paraqitet pyetja hulumtuese për të
ilustruar fokusin kryesor, si dhe rëndësinë e këtij hulumtimi.
Në vitin 2018 reklamuesit do të shpenzojnë në reklama të internetit 40 Miliard $ më shumë
se në television (Molla, 2018). Ky është nje revolucion në vete duke konsideruar se deri tani
televizionet kanë përfituar me miliarda dollarë nga korporatat e mëdha. Diversifikimi i kësaj
mënyre të reklamimit qëndron tek mundësia që i’u ofrohet ndërmarrjeve të vogla dhe të
mesme të përdorin mjetet e njejta të reklamimit të cilat i përdorin edhe korporatat e mëdha.
Facebook sot është shndërruar në mediumin më popullor. Në tremujorin e fundit të vitit 2017
Facebook numëronte 2,2 Miliard përdorues aktiv (“Facebook users worldwide 2017,” n.d.)
duke u bërë kështu vendi më atraktiv për reklamimin e produkteve dhe shërbimeve.
Sidoçoftë, historia e marketingut dixhital nuk fillon me Facebook-un. Në vitin 1994 u krijua
Yahoo (Adweek, 2016), një ndër makineritë e para të kërkimit, dhe vetëm dy vite më pas,
nw Maj tw vitit 2016 u lansua rrjeti i parw social “Six degrees” nga Andrew Weinreich
(CBSnews, 2017).
Para internetit, nuk ka qenë e zakonshme që një përson i thjeshtë të reklamojë. Shumë biznese
përdornin Faqet e Verdha ose radiot, por jo të gjithë e kishin këtë mundësi. Edhe në dekaden
e parë të shekullit XXI, vetëm një përqindje e vogël e kompanive shfrytëzuan reklamimin në
makina kërkimore. Shumë nga ta thonin se “pay-per-click” ishte shumë e shtrenjtë dhe e
komplikuar. (Carter, 2014)
Sot njerëzit shpenzojnë mesatarisht gjashtë orë në ditë në internet dhe kjo do të rritet çdo vit
dukë e bërë atë një platform të jashtzakonshme për të shpërndarë informacione. Atraktivitet
tjetër, është mundësia e targetimit specific të përdoruesve në bazë të të dhënave përsonale,
sjelljes së tyre në internet dhe intereseve.
Por a ia vlenë që një kompani e vogël, me burime të limituara për marketing, të shpenzojë
në marketing?
1

Ky hulumtim tregon se si ndrmarrjet e vogla dhe të mesme përdorin marketingun dixhital për
të arritur deri tek objektivat e tyre.
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2

SHQYRTIMI I LITERATURËS

Në këtë kapitull, autori jep një pasqyrë të teorive relvante si dhe të dhëna nga hulumtime të
mërhershme të cilat ofrojnë bazat për studim të mëtujtjeshëm. Përfundimet e paraqitura në
ketë kapitull vijnë si rezultat i shqyrtimit dhe interpretimit të literaturës ndërkombëtare në
lidhje me marketingun dixhital dhe tregtinë onlinë në përgjithësi. Kapitulli është i ndarë në
gjashtë pjesë; interneti, marketingu dixhital, strategjia e marketingut dixhital, aplikimi i
marketingut dixhital në ndërmarrjet e vogla dhe mesme, rrjetet sociale, email marketing dhe
optimizimi në makina të kërkimit
Marketingu gjithmonë ka pasur si qëllim lidhjen e kompanisë me audiencën në kohen dhe në
vendin e duhur. Sot, kompanitë duhet ti takojnë konsumatorët aty ky ata kalojnë Kohen e tyre
më të madhe: në internet.
Jeta e njerëzve ndryshoi shumë me shpikjen e internetit, poashtu edhe mënyra e të bërit biznes
ndryshoi përgjithmonë. Qëllimi i kompanivë në të kaluaren ka qenë përmbushja e nevojave
të konsumatorit dhe duke bërë këtë kompanitë arrinin fitimet e synuara. Sot, me të gjithë
informacionin që është i disponueshëm për të gjithë dhe pa pagesë, kompanitë janë të
detyruara që përveç përmbushjes së nevojave, ato të ofrojnë edhe një eksperiencë për
konsumatorin. Prandaj, sot nuk mjafton që kompanitë thjeshtë të përmbushin këto nevoja,
por të ofrojnë një kënaqësi për konsumatorët duke pasë parasysh se sot fjala e mirë përhapet
shpejtë në publik, e imazhi i keq akoma më shpejtë.

2.1

Interneti

Për internetin egzistojnë shumë përkufizime nga autorë të ndryshëm. Interneti është një mjet
komunikimi për tu shfaqur si teknologji dhe lidhje sociale për të lidhur dhe mbajtur lidhjet
me shoqërinë, familjen dhe të huajtë (Boyd & Nicole B., 2007) si dhe interneti është medium
i

vetëm që është i qasshëm nga audience në masë, por ky definicion ka evoluar në më shumë

media si e-mail, e-tregu si dhe blogjet që e bëjnë atë më kompleks (Previte, 2005).
3

Rrënjët e internetit datojnë që në vitet ’50, dhe që nga ajo kohë interneti ka kontribuar në
historinë moderne të njerëzimit duke sjellë në jetë ide revolucionare. Ka disa data të
rëndësishme që e bëjnë internetin atë që është sot, një historik i shkurtër i ngjarjave të
rëndësishme në zhvillimin e internetit gjendet në appendix.
Është vështirë të besohet se si vetëm 30 vite ndryshuan botën dhe mendjet e njerëzve.
Interneti sot është bërë pjesë e pandashme e përditshmërisë, edhe pse para shumë viteve ishte
vetëm një koncept apo fantashkencë në mendjen e publikut. Interneti u bë forca më e madhe
e ndryshimit. Vazhdoi të bëjë punen e vetë, që kishte filluar me zbulimin e telefonit, jo vetëm
duke thyer kufinjtë ndërshtetëror, por edhe duke lidhë kontinentët dhe mbështetur idenë e
globalizmit.
Versioni i sotëm i internetit është më shumë se sa vetëm një vend për të kërkuar informacione,
por është më shumë një vend për të shpërndare produkte dhe shërbime. Bashkë me këtë
revolucion, erdhen edhe termet e panjohura më parë si marketingu viral, por edhe u
dixhitalizuan mjete tradicionale të marketingut si word-of-mouth. Për më tepër, interneti ka
një kosto më të vogël krahasuar më mediat tjera dhe gjithashtu është kampion në shpejtësinë
e ofrimit dhe përditësimin të të dhënave. Interneti ofron fleksibilitet; interaktivitet;
mundësinë e miksimit të zërit, video-ve, dhe tekstit; përkthim automatik në gjuhë të
ndryshme si dhe gjurmim automatik të të gjithë aktiviteteve. (Jerry & Vijay, 2001). Sipas
(Patel, 2014) interneti është një mjet për “kontrollin e ekonomisë”. Ai shumë shpejtë u bë
diçka natyrale, jo diçka e rrallë dhe unike, por diçka që vjen në një paketë me jetën moderne.
(Patel, 2014)
Teknologjia dixhitale ka hapur kanale të reja për shitjen e produkteve, i ofron konsumatorëve
kualitet dhe kuantitet të informatave në një formë që është lehtë e qasshme, gjë që ka qenë e
pa-imagjinushme më herët. (Jerry & Vijay, 2001). Sot shitësi dhe blerësi takohen online dhe
vendosin çmimin e produkteve dhe shërbimeve.
Si çdo shpikje tjeter, edhe interneti vazhdon të evulojë në atë se çfarë të mire mund t’u ofrojë
njerëzve. Një ndër risitë e kësaj teknologjie është Internet of Things, që në përkthim në shqip
është Interneti i gjerave.
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IoT (Internet of Things) është një term i shpikur për të përshkruar një rrjet komunikimi në
mes të paisjeve të përditshme dhe ato të lidhura me internet. Këto paisje transmetojnë dhe
mbledhin të dhëna nëpërmjet sinjaleve Bluetooth, sinjaleve beacon dhe Cloud respektivisht.
E gjitha filloi si një ide apo si pyetje se “A mundet një paisje me një sensor të montuar, të
komunikojë më një person apo paisje tjetër duke pranuar dhe dërguar të dhëna?”
(McCutchan, 2017). Për të thjeshtesuar kuptimin e IoT, (McCutchan, 2017) merr shembull
automatët e shitjes të Coca Cola, se ‘A do mundeshin ato të komunikonin nëpërmjet internetit
me një furnitorë, në rast se do mbesnin pa furnizime?’ Sipas (Gartner, 2014) në vitin 2020
rreth 25 miliard paisje do të jenë të lidhura dhe në përdorim. IoT (Internet of Things) është
bërë një forcë e fuqishme në transformimin e biznesit, dhe impakti i tij përqarës do ndjehet
nëpër gjitha industritë dhe fushave të jetës (Gartner, 2014). Këto paisje do jetojnë në shtëpitë
e njerëzve si paisje të menqura, sikur furrat, termostatët, dhe televizionet e menqura. Për më
tepër, IoT do jetë i dobishëm në industrinë e marketingut për të gjurmuar kanalet e blerjes,
informimin rreth lokacionit të konsumatorit si dhe targetimin e personalizuar (McCutchan,
2017).
Aplikimi i IoT në marketing dixhital e drejton industrinë e marketingut në rrugen e duhur
drejt avnasimit të reklamimit dhe rritjes së relevancës së reklamave. Sidoçoftë një nga sfidat
më të madha të kesaj teknologjie është etika dhe privatësia. Për të ofruar një eksperiencë
blerje të personalizuar, duhet të mblidhen shumë të dhëna nga konsumatorët.

2.2

Marketingu dixhital

Sot, përdorimi i kanaleve dixhitale si interneti, e-maili, celularët e mençur apo televizionet
dixhitale në marketing është rritur dhe reklamuesit duhet të kuptojnë se si të përdorin këto
kanale për të arritur objektivat e kompanisë. Ështe shumë vështirë të gjenden përkufizime të
marketingut dixhital, dhe si term nuk është përdorur shpesh në literaturë. Zakonisht
marketingu dixhital lidhet ngushtë me marketingun online, por marketingu dixhital përfshin
një gamë të gjerë të kanaleve, e jo vetëm ato online. Shumë kompani përdorin strategji të
marketingut dixhital në mënyrë që të adapotojnë me sukses teknologjitë e reja. Ky adoptim
5

varet shumë nga përceptimi i lehtësisë së përdorimit. Strategjia e Marketingut Dixhital vë në
pah se si teknologjitë dixhitale e bëjnë marketingun më efektiv, duke mundësuar vëmendje
individuale, menaxhim më të mirë të kampanjave, dizajn më të mirë të produktit, marketingut
dhe ekzekutim më të mirë. (Urban, 2003)
Marketingu dixhital është një fenomen i ri i marketingut tradicional që mundëson
reklamuesin të ketë një interaksion të dy anshëm shumë të shpejtë, në mënyrë që komunikimi
të jetë në kohë, relevant si dhe mundëson përshtatjen e shërbimeve të ofruara për klientët.
Marketingu dixhital përfshin çdo formë të kanaleve të marketingut online, si website,
blogging, rrjetet sociale, e-mail, databazat, televizionin mobil dhe dixhital. (Chaffey, 2008)
Si term, marketingu dixhital ka evoluar nga marketingu online, sidoqoftë diferenca nuk është
e madhe. Në literaturë mund të haset më shumë si marketing online për shkak se marketingu
dixhital ka filluar të përdorët si term vetëm viteve të fundit, kur gati çdo media është
dixhitalizuar.
Inteneti krijoi tregje komplet të reja dhe kontribojë në zhvillimit e mënyrave të të shiturit.
Çdo gjë ndryshoi redikalisht; konsumatoret morën fuqinë dhe zotësinë që të arrijnë të gjitë
nivelet e kompanisë, të kontribojnë në produkt, për deri sa bizneset arriten një nivel
krejtësisht të ri në procesin e komunikimit me klientët, si dhe krijimi i lidhjes me
konsumatorin u bë më i lehtë. Edhe kategoritë e ndara të biznsit siç janë agjensitë e
marketingut, përfituan shumë mënyra innovative të marketingut gjë që i bëri ato më atraktive
dhe prestigjioze. (Stokes, 2011)
Ditët e sotme, shitësit kanë mundësi më të mirë ti kuptojnë konsumatorët e tyre, sepse të
gjitha informatat relevante mblidhen, regjistrohen dhe analizohen. Esenca e produktit, që
është e përshtatshme për të gjithë njëlloj nuk është më atraktive për konsumatorin, sepse ka
të bëjë me brendimin e duhur dhe karakteristikat e personalizara, të cilat janë të ngushtuara
dukshëm për të plotësuar nevojat e konsumatorit. Me ndihmen e marketingut online, brendet
e mirënjohura egzistuese marrin më shumë famë, fuqi dhe ndërtojnë lidhje më të mirë me
konsumatorin. (Stokes, 2011)
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Karakteristikat kryesore të marketingut dixhital janë; përfshirja direkte me konsumatorët e
targetuar dhe komunitetet e tyre, sigurimi i përgjigjës së menjëhershme nga konsumatori si
dhe ndertimi i lidhjeve afatgjate me ta. Kompanitë përdorin marketinun dixhital që të
përshtatin ofertat e tyre dhe përmbajtjen mediale me nevojat dhe intereset e blerësve
individual. Figura 1 tregon dy forma të ndërtimit të përfshirjes së konsumatorit dhe
komunitetit, të cilat janë marketing dixhital dhe marketingut tradicional direkt (Kotler &
Armstrong, 2015)

Figura 1 Forms of Direct and Digital Marketing (Kotler & Armstrong, 2015)

Marketingu dixhital përdor platformat online siç janë ëebfaqet, marketingun në rrjete sociale,
SEO, e-mail marketing, marketing mobil si dhe reklamimin në video online. Në anën tjetër,
marketing direkt tradicional kërkon kontakt njerëzoj. Ky lloj marketing përfshin shitjen ballëpër-ballë, marketingun me postë, katalogjet, telemarketingut, marketingun ne TV si dhe
marketingun ne kioska. Sidoçoftë, metoda tradicionale ditëve të sotme nuk mjafton që të
ofrohemi me konsumatorin. Në vend që të jenë pushtues me brendet e tyre në jetën e
përditshme, kompanitë sot fokusohen më shumë në lidhjen emocionale mes brendeve dhe
konsumatoreve (Kotler & Armstrong, 2015).

7

2.3

Strategjia e marketingut dixhital

Strategjia e marketingut dixhital është një fenomen që karakterizohet nga aplikimi i modeleve
dhe mjeteve virtuale të cilat i sjellin dobi marketingut të kompanise. Në esencë këto strategji
janë thjesht një transferim i komunikimit shitës-konsumator nga tregu në internet. Konceptet
thelbësore të marketingut sipas shkollës së vjetër akoma po formojnë bazen e reklamimit në
internet, përveç kësaj, ato janë lehtësisht të fuqizuara nga inovacionet dhe shpikjet
teknologjike, duke hapur kështu horizonte krejtësisht të reja. (Stokes, 2011)
Që në shekullin e kaluar, (Lauterborn, 1990) kishte paralajmëruar se 4P-të e marketingut
kanë vdekur dhe se si sot marketerët duhet të adresojnë probleme reale. Në vend se të
syxheronte 7P-të e marketingut mix ai paraqiti modelin e 4 C-ve. Ky model vë në qendër
konsumatorin duke përditësuar kështu 4P-të në 4C-të:
1. Consumer wants and needs (Dëshirat dhe nevojat e konsumatorit) - korrespodon me
Product (Produktin në marketingun mix)
2. Cost to satisfy (Kostoja e kënaqësisë) - Korrespodon me Price (Çmimin)
3. Convienence to buy (Lehtësirat e blerjes) - Korrespodon me Place (Vendin)
4. Communication (Komunikimi) – Ekuivalent me Promotion (Promovimin)
Marketingu dixhital bazohet, por nuk kufizohet në mjetet si: Rrjete apo mediat sociale, email
marketing si dhe Optimizimi në Makina të Kërkimit i njohur ndërkombëtarisht si SEO. Një
kombinim i suksesshëm i këtyre metodave inovative do të siguronte kthim të investimit në
kampanjat e marketingut. Në vazhdim do të bëhet zbërthimi i këtyre termave si dhe do jepen
shpjegime shkencore në lidhje me aplikimin e tyre në strategjinë e përgjithshme të
marketingut të një kompanie.
Në mënyrë që të integrojnë rrjetet sociale në strategji të marketingut, kompanitë duhet te
zhvillojnë një plan marketing të rrjeteve sociale. Në një hulumtim nga (D’Andrea, Ferri, &
Grifoni, 2012) diskutohet një model i quajtur Modeli i Rrjetit Social për Strategjitë e
marketingut (SNeM2S). Ky model shtjellon hap-pas-hapi instruksionet se si të përdorim
mediat sociale për marketing. Hapat e modelit janë të demostruar në Figuren 2.
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Figura 2 SNeM2S Struktura (D’Andrea, Ferri, & Grifoni, 2012)

Modeli i marketingut në Figuren 2 është esencial për bizneset. Kur ky model aplikohet
saktësisht, ndihmon kompanitë të arrijnë qellimet e tyre të marketingut dixhital. Fillimisht,
kompanitë zgjedhin rrjetet sociale që i përshtaten nevojave të tyre si dhe në bazë të
rezultateve që ato kërkojnë të nxjerrin nga kjo strategji. Së dyti, kompanitë duhet të vendosin
për buxhetin që duan ta investojnë në një kampanjë të marketingut. Ata duhet të dijnë nësë
mund të përballojnë shpenzimet e kampanjës të cilat përfshijnë kostot e relkamës,
optimizimin e fjalëve kyqe si dhe përmbajtjen me pagesë. Hapi i rradhës është definimi i
strukturës organizative për menaxhimin e marketingut të rrjeteve sociale.
Kur kompanitë e njohin tregun mirë, ato mund të kuptojnë se ekzistojnë target grupe të
ndryshme nga klientë të njejtë. Ato duhet të targetojnë konsumatorët aktual dhe të ndërtojnë
një profil online të konsumatorëve në rrjetet e zgjedhura. Nësë duan të targetojnë klient të ri,
kompanitë duhet të sigurohen që mund ta bëjnë këtë në kanalet e zgjdhura. Pas kësaj,
kompanitë mund të sigurohen në promocionin e produkteve dhe shërbimeve në faza të
ndryshme të testimit, ri-dizajnimit dhe shpërndarjes në audience më të gjera online. Ato mund
të pranojnë feedback, te mbledhin ideja, të ridizajnojnë dhe të zhvillohen njëherësh me
syxherimet e konsumatorëve (D’Andrea et al., 2012).
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Hapi i fundit i këtij modeli është evaluimi i planit strategjik dhe rezultatet e tij. Pasi ështe
vendosur koha operacionale, kompanitë caktojnë monitorimin e raportit të përformancës në
baza javore, mujore, tremujore apo vjetore. Ato mund ta bëjnë evaluamin duke përdorur
“shkallen e konvertimit: si indikator i cili merr numrin mujor të vizitorëve dhe e pjeston me
numrin e synuar për atë muaj. Faza e evaluimit është mjaft e rëndësishme për kompaninë
sepse i ndihmon ato të ri-evaluojnë kualitetin e shërbimeve të tyre dhe nësë ka nevojë të
zhvillohen më tutje (D’Andrea et al., 2012).
Një strategji e marketingut dixhital është një përmbledhje e çdo hapi që planifkohet të
ndërmerret për të arritur objektivat e shitjes së kompanisë. Çdo postim, pëlqim apo koment
duhet të shërbejë një qëllimi. Sa më specifike të jetë strategjia, aq më efektiv do jetë
egzekutimi. (LePage, 2018)
Njw nga hapat kryesor qw (LePage, 2018) cek wshtw rwndwsia e njohjes sw audiencws.
Njohja e audiencws dhe informata se çfarw ata duan tw shohin nw rrjete sociale, wshtw
qelwsi pwr krijimin e pwrmbajtjes dhe postimeve tw cilwt ata do tw pwlqejnw, komentojnw
dhe do ta ndajnw me miq.

2.4

Aplikimi i marketingut dixhital në ndërmarrjet e vogla dhe të mesme

Marketingu dixhital, online apo marketingu në media sociale nuk është i domosdoshëm për
një kompani, por do të ofrojë mundësi dhe vlerë të cilën ato nuk do të mund ta gjejnë diku
tjeter. Sot, shumë më shumë njerëz po largohen nga printimi dhe mediat tradicionale, duke u
drejtuar tek mediat dixhitale. Pse duhet kompanitë të jenë të pranishme me media sociale dhe
të ketë ëebsite? Ato mund të kenë një apo të jenë të pranishme në gjitha faqet e mediave
sociale, po nuk janë active në to. (Garifova, L. F., 2016) zbuloi se presence në media sociale
është shumë e rëndësishme në intereset ekonomike të bizneseve të vogla, veçanërisht në
rrethanat e sotshme konkuruese.
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Në treg ka lloje të ndryshme të kompanive me objektiva dhe audiencë të ndryshme. Qëllimi
i këtij hulumtimi është që të adresojë bizneset e vogla dhe të mesme të cilat përdorin
marketingun dixhital për të arritur objektivat e tyre biznesore.
Sipas (Investopedia, 2018) ndërmarrjet e vogla dhe të mesme janë biznese të cilat
menaxhojnë të hyra, asete apo një numër të punëtorëve brenda një kufiri të caktuar. Çdo shtet
apo organizatë ekonomike kanë difinicionin e tyre se çfarë konsiderohet një ndërmarrje e
vogël dhe e mesme. Në Shtetet e Bashkuara të Amerikës, nuk ka ndonjë mënyrë të
dallueshme për të identifikuar ndërmarrjet e vogla dhe të mesme, por në Bashkimin Europian,
një ndërmarrje e vogël konsiderohet një kompani me më pak se 50 punonjës, për deri sa
ndërmarje e mesme janë ato me më pak se 250 punëtorë. Rëndësia e këtyre ndërmarrjeve
është pafundësisht e madhe. Sipas (KOSME, 2014) ndërmarrjet e vogla dhe të mesme në
Kosovë punësojnë rreth 80% të gjithë tregut të punës. Kështu lirisht mund të konkludohet që
këto ndërmarrje janë motori i ekonomisë në Kosovë dhe jo vetëm.
Të gjitha këto kompani dëshirojnë që të rrisin vetëdijen për brendin e tyrë dhe të arrijnë deri
tek audienca e targetuar. Shpesh këto kompani nuk kanë fuqi punëtore, mjete financare apo
kohë që të kenë strategjinë e duhur të marketingut, prandaj shumë nga to mendojnë që nuk
është e rëndësishme të investohet shumë në këtë drejtim. Ndërmarrjet e vogla dhe të mesme
nuk e kanë tregun që e kanë kompanitë e mëdha, por një strategji e qëlluar do të zgjerojë
përhapjen e mesazhit dhe eventualisht do të rris shitjet. Ditët e sotme nuk ka nevojë për një
ekipë të madhe dhe miliona dollar për të ndërtuar një strategji efektive (Hayzlett, 2016).

2.5

Rrjetet sociale

Sot, rrjeti social është një term i njohur për të gjithë. Edhe zonat më të thella në bote të paktën
kanë dëgjuar për Facebook dhe Twitter, dhe mbase i përdorin ato çdo ditë. Por nuk ka qenë
gjithmonë kështu. Rrjetet sociale, në formenin që e janë sot, janë metodë relativisht e re e
komunikimit dhe reklamimit. Shumë njerëz nuk mund të imagjinojnë jetën pa to, por para dy
dekadave rrjetet sociale as nuk kanë egizstuar.
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Nuk janë bërë shumë hulumtime shkencore rreth rrjeteve sociale kështu që nuk ka ndonjë
definicion shkollor të përgjithshëm, por sipas (Carr & Hayes, 2015) “Kanalet e bazuara në
internet të cilat lejojnë përdoruesit që të bashkveprojnë në mënyrë oportuniste si dhe të vetëprezantohen në mënyrë selective, në kohë reale osë jo të sinkronizuar, në audience të gjerë
dhe të ngushtë që krijojnë vlerë nga përmbajtja e gjeneruar nga përdoruesit dhe përceptimi i
bashkveprimit me të tjerët” cilësohen si media apo rrjete sociale.
Është mëse e kuptueshme se mënyra se si definohen rrjetet sociale, determinon edhe
pikënisjen apo historinë e tyre si mediume. Në appendix gjendet një kornizë kohore rreth
zhvillimit të mediave apo rrjeteve sociale.
Sot tregu i rrjeteve sociale përbëhet nga mijëra platforma, që shërbejnë të njejtit qëllim në
mënyra të ndryshme. Sigurisht, disa platforma janë më të popullarizuara se të tjerat, po edhe
ato më të voglat marrin një porcion të popullsisë sepse secila nga to iu shërben tipeve të
ndryshme të njerëzve.
Rrjeti social Instagram, iu shërben më së miri personave të cilët komunikojnë nëpërmjet
fotografive, kurse platformat si Twitter targetojnë persona që zgjedhin të komukojnë
nëpërmjet teksteve të shkurtëra. Bizneset përdorin këto media që të promovojnë produktet
dhe shërbimet e tyre në një mënyrë të re kështu që asnjë rrjet social nuk shërben në mënyrën
e njejtë.
Sipas (Pewinternet, 2018) Facebook dhe Youtube dominojnë skenën e rrjeteve sociale, kjo
për shkak se shumica e qytetarëve të SHBA-së përdorin te dyja këto rrjete. Njëkohësisht, të
rinjtë në Amerikë, veçanërisht ata rreth moshes 18 deri në 24 vjeç kanë prirje të përqafojnë
platofrmat e reja dhe i përdorin ato shpesh. Gjithmonë sipas (Pewinternet, 2018), 78% e kësaj
grupmoshe përdorin Snapchat, dhe 71% e gjithë këtyre përdorin këtë aplikacionin shumë
herë brenda një dite. Poashtu, 71% e amerikanëve të kësaj grupmoshe e përdorin Instagramin si dhe 45% janë përdorues të Twitter-it.
Edhe pse është e pamundur ta parashikohet se si do jetë e ardhmja e mediave sociale, është e
qartë se do të vazhdojë të luaj rol të rëndësishëm në jetën e secilit. Njerëzit janë qenie sociale,
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dhe sa më shumë që të zhvillohen aftësitë e komunikimit, aq më shumë do të përhapen rrjetet
sociale.
Mundësia për të shpërndarë me të tjerët forma të ndryshme të përmbajtjes, duke përfshirë
tekstin, linqe, fotografitë dhe videot, i tërheq bizneset që të jenë në internet. Këto mediume
ndihmojnë kompanitë të integrohen më mirë rrymat e reja teknologhike dhe të promojnë
produktet pa bërë presion tek konsumatorët potencial. Gjithashtu, mediat sociale si Facebook
ndihmojnë kompanitë të fillojnë kampanja me kosto zero dhe pa planifikim paraprak.

2.6

Email Marketing

Mjeti i marketingut direkt që bazohet fuquishëm në mënyrat e komunikimit dixhital quhet
email marketing. Është njejtë dhe aq i thjeshtë sikur dërgimi i mesazheve të zakonshëm tek
konsumatorët aktual dhe potencial. Objektivat e ndryshme mund të arrihen nëpërmjet emailit. Avantazhi signifikant i këtij mjeti të marketingut online është se lidhje me konsumatorin
mund të menaxhohet dhe rregullohet jashtzakonisht mirë, prandaj përdoret në CRM. Në anen
tjëtër, email marketing është shumë direkt dhe mund të ngushtohet te audienca në mënyrë të
saktë. Ky nuk është avantazhi i vetëm i email marketing. Mund të jetë ruajtës i kostos, i cili
mund të personalizohet mirë, të matet dhe modifikohet (Stokes, 2011).
Vlen të ceket se email marketing jep shumë opsione të mesazheve. Një mesazh i vetëm mund
të përfaqësoj marketingun direkt apo të përmbajë material të lidhura me kompaninë. E para
njihet si mesazh promocional dhe tjetra si bulletin informativ (Stokes, 2011).
Në boten dixhitale është e mundur të gjurmohen dhe analizohen të dhëna të lëna pas nga
konsumatorët aktual dhe potencial kur ata vizitojnë webfaqe, blogje apo rrjete të ndryshme
sociale. Keto të dhëna mund të konsistojnë nga blerje të mëparshme, numër të shikimeve të
faqeve, lista të faqeve specifike të vizituara, si dhe frekuenca në të cilen konsumatorët kanë
komunikuar me kompaninë. Gati çdo e dhënë me interes mund të gjurmohet. Kur këto data
krahasohen me të dhëna demografike, mund të kombinohen me teknologji apo softuer të
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CRM. Bazuar në këto të dhëna mund të parashikohet se çfar konsumatorët mund të jenë të
interesuar të blejnë në të ardhmen (Ryan & Jones, 2012).
Kur bëhet fjalë për emailin, CRM hap shumë mundësi të marketingut. Siç përmendet nga
(Jenkins, 2009), çelësi i suksesit te email marketingut qëndron në ndërtimin dhe përkujdesin
e lidhjeve me konsumatorin. Këto, në rend, rritin bleren e brendit dhe gjenerojnë më shumë
të hyra. Kombinimi i listës së pranuesve të emailit me të dhëna të CRM lejon kompanitë të
segmentojnë këto lista në bazë të variablave shumë të targetuara, siç është sjellja në blerje të
kaluara. Kjo çon deri tek mundësia e dërgimit të email kampanive tek listat e pranuesve që
kanë më shumë gjasë të përgjigjen, dhe të konvertohen në konsumatorë që paguajnë (Ryan
& Jones, 2012).

2.7

Optimizimi në Makina të Kërkimit (SEO)

Gjetja e materialeve relavnte në web do të haste vështirësi në rast se nuk do kishte makina
kërkimi. Makinat e kërkimit janë webfaqe, të cilat i ndihmojnë përdoruesit të gjejnë
infomacionin e duhur duke ngushtuar rezultatet nga një listë e pafundme informacionesh të
ngarkuera në web. Pas asaj, përdoruesi vendos se a do të njek lidhjen e prezantuar nga faqja
e parë apo do vazhdojë kërkimin në faqet e ardhshme (Levene, 2010).
Marketingu në media sociale është një mjet masiv dhe i fuqishëm për të arritur deri tek
klientën në internet, njëkohësisht Optimizimi në Makina të Kërkimit mund të duket gjë e
vogël dhe e padobishme, por në realitet ndihmon shumë në gjenerimin e të hyrave.
Optimizimi në Makina të Kërkimit (SEO) është një temë e gjërë, e cila përfshin Marketingut
në Makina të Kërkimit (SEM). SEM është një fenomen, që përfshinë të gjitha teknolkat e
marketingut për kërkim dhe dukshmëri në internet. Të qenit i dallueshëm në internet dhe
veçanërisht në makina të kërkimit si Google, Yahoo apo Bing është shumë e rëndësishme
nga një pikpamje e biznesit. SEM afekton rezultatet e kërkimit organike dhe ato me pagesë;
por ato shfaqen në vende të ndryshme të webfaqes. Rezultatet e kërkimit me pagesë për një
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frazë të caktuar siç është “video lojrat” dalin në pjesën e sipërme të ëebfaqe, kurse rezultatet
e kërkimit organike paraqiten më poshtë.
Optimizimi ne Makina të Kërkimit (SEO) referohet tek një sërë teknikasht që ndihmojnë
webfaqet të renditen më lartë në rezultatet organike të kërkimit, kështu e bën webfaqen më
të dukshme tek njerëzit të cilët po kërkojnë për një produkt apo shërbim në makina të kërkimit
(Hubspot, 2012). Shumica e njerëzve fokusohen në faqen e parë të rezultateve të kërkimit.
Shumë pak njerëz marrin mundimin të kalojnë në faqet në vazhdim; kështu që të qenit i
dukshëm në faqen e parë sa më lartë, sjell trafik dhe konsumatorë potencial tek bizneset. Një
ëebsite me Optimizim të mirë në Makina të Kërkimit është komponnent kritik për secilin
biznes në internet. Një website i optimizuar për makina të kërkimit do të renditet lartë dhe
kjo e sjell atë në faqen e parë të rezultateve të kërkimit nga konsumatorët.
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3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Me zhvillimin e marketingut dixhital, ndërmarrësit kanë hasur numër të madh të fjalëve të
panjohura dhe që shpesh janë të vështira të kuptohen, jo vetëm nga terminologjia por edhe
për mundësitë që ato ofrojnë. Për shkak se kjo temë është relativisht e re, pjesa më e madhe
e hulumtimit dhe literatures merret me kuptimin e mediave dixhitale, mundësive që ofron
dhe trendeve.
Ky hulumtim ka për qëllim të evidentojë implementimin e marketingut dixhital në
ndërmarrjet e vogla dhe të mesme si mundësi më e lehte dhe e lirë se sa marketing tradicional.
Rezultatet e këtij hulutimi nuk kanë për qëllim t’iu shërbejnë marketerëve professional, por
synojnë t’u japin studiuesve që nuk janë të fushës, një pasqyrë se si marketingu dixhital
përdoret në ditët e sotme nga kompanitë e vogla dhe të mesme.
Përderisa ka shumë kompani dhe agjensi që ofrojnë reklamim dhe shërbime të marketingut,
ndërmarrësit shpesh nuk e kuptojnë qëllimin e strategjive të ndryshme online, gjuhën dhe
teminologjinë, mundësitë dhe limitet, dhe shpesh nuk janë të gatshëm ti definojnë vet se cilat
janë qellimet e tyre.
Kur analizohen të dhënat, kanale të ndryshme të shitjeve mund të krahasohen me strategji të
marketingut online në mënyrë që të shihet se si kompanitë përdorin marketingun dixhital që
të mbështesin përpjekjet e tyrë tradicionale të shitjes. Është interesante të investigohet lidhja
e metodave të marketingut dixhital me metodat e shitjes, varësisht nga madhësia dhe të hyrat
e kompanisë.
Duke parë këto trende dhe ndryshimet në strategjitë e marketingut, si dhe për të hulumtuar
praktikat që përdoren nga kompanitë vendore dhe ndërkombëtare, autori shtron këto pyetje
hulumtuese:
1. A egziston ndërlidhje pozitive mes investimeve të marketingut dixhital dhe rritjes së
të ardhurave vjetore të kompanisë
2. Cilat janë strategjitë e marketingut online që ndërmarrjet e vogla dhe të mesme
ndjekin në mënyrë që të arrijnë objektivat e shitjes?
16

3. Cilat janë mjetët e marketingut dixhital që përdorën më së shumti nga ndërmarrjet e
vogla dhe të mesme?
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4

METODOLOGJIA

Në këtë kapitull paraqitet qasja hulumtuese, strategjia hulumtuese dhe metoda e procesimit
të dhënave nga mbledhja e deri të analiza e tyre.
Trendet e fundit në fushën e marketingut dhe komunikimit nuk kanë kaluar pa u vërejtur,
përkundrazi kanë krijuar një impakt mbreslënës tek Universitetet duke i detyruar ato të bejnë
përshtatje të kurikulumit në lëndët përkatësë. Sipas njohurive të autorit, në Kosovë dhe
Shqipëri akoma nuk ka ndonjë hulumtim që është bërë në fushën e marketingut dixhital apo
reklamimit në rrjete sociale. Qëllimi i këtij hulumtimi është që ti njohë lexuesit me historinë,
zhvillimin, trendet dhe teorinë e marketingut dixhital. Gjithashtu ky hulumtin mund të
shërbejë si udhëzues për hulumtime të tjera në këtë industri.
Siç është cekur disa herë deri më tani, interneti po ndryshon me shpejtësi të madhe, duke
sjellë kështu praktika të reja në marketingut dixhital. Për shkak të kësaj, krijohen burime të
reja të informacionit të cilat janë vitale për hulumtim në ketë fushë. Burimet e besueshme në
internet e artikuj, si dhe literature në lidhje me marketingun në gjeneral është përfshirë në
kapitullin e dytë Shqyrtimi i literaturës. Gjatë këtij hulumtimi është vërejtur një volum i madh
i informatave të cilat vijnë nga Universitetet finlandeze. Është e dukshme se Finlanda ka bërë
shumë më shumë se shtetet tjera në krijimin e kushteve të nevojshme për hulumtin në
marketingun dixhital dhe rrjetet sociale.
Për të arritur deri tek përgjigjet e pyetjeve hulumtuese, është bërë hulumtim kualitativ dhe
primar ku nëpërmjet intervistes janë nxjerrur rezultatet e paraqitura në kapitullin pesë. Pyetjet
e intervistes kanë qenë të ndara në tri kategori: pyetje të përgjithshme, pyetje për kompaninë
dhe pyetje rreth aplikimit të marketingut dixhital në kompani. Lista e pyetjeve mund të
gjindet në seksionin e parë të appendix. Intervista është bërë sy me sy, por ka pasur raste kur
në pamundësi të takimin, janë përdorur mjete teknologjike si Skype dhe Messenger për të
komunikuar me kompanitë.
Mostra është zgjedhur duke marrë për bazë vetëm ato komapani që janë aktive në rrjete
sociale dhe aplikojnë marketingun dixhital. Gjithashtu për të pasur një përfshirje me të gjerë
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janë marrë ndërmarrje që ofrojnë produkte luksoze dhe ato që targetojnë klientë me të ardhura
mesatare.
Nga dhjetë kompani të cilave ju është dërguar kërkesa për intervistë, vetëm tre nga to kanë
pranuar të jenë pjesë e këtij hulumtimi, prandaj edhe interpretimi i rezultateve është bërë me
anë të metodës së rasteve të studimit.
Për këtë studim u morën në analizë tre biznese të fushës së modës. Arsyet e këtij numri vijojnë
si më poshtë:
Së pari, siç është përmendur edhe më parë, nga dhjetë kompani të kontaktuara, vetëm tre prej
tyre ishin të disponueshme dhe të gatshme të ndërmerrnin pyetësorin;
Së dyti, këto tre kompani janë një kampion i duhur në raport me popullatën në tërësi. Kjo
pasi, ato përfaqësojnë target grupe të ndryshme klientësh.
Gjithashtu, gjeografikisht janë të mirëshpërndara pasi përfshijnë në analizë një shtëpi modë
të Shqipërisë dhe dy nga Kosova.
Së katërti, kompanitë e intervistuara janë në faza të ndryshme të biznesit me nga njëra tjetra.
Ato kanë vite të ndryshme në treg dhe përfaqësohen nga figura të mirënjohura në Shqipëri
dhe Kosovë. Gjithashtu ofrojnë produkte si veshjet për femra, aksesoriet e ndryshme si çanta
dhe këpucë.
Në këtë mënyrë, është parë e arsyeshme se një diversifikim në kampionim do të sjellë
rezultate më të sakta për punimin në fjalë.
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5

REZULTATET

Ky kapitull përshkruan rezultatet e intervistës, e deklaruar si një nga metodat e hulumtimit.
Kompanitë e intervestuara janë ndërmarrje të vogla dhe të mesme si dhe i takojnë industrisë
së modës në Kosovë dhe Shqipëri. Lista e pyetjeve i është dërguar të intervistuarve
parapraksiht. Pyetjet kanë qenë të njejta për të gjithë.

5.1

Maison Stella Sallaku

Profili i kompanisë
Maison Stella Sallaku filloi si një atelier në një hapsirë të vogël në vitin 2014 në Tiranë. MSS
është brend unik ku dizajnerja Stella Sallaku dizajnon veshje të femrave që janë elegante por
edhe të përshtatshme për ambientin. (www.stellasallaku.com, 2018) Punimet e MSS janë
produkte luksoze dhe shumica nga to vijnë në sasi të limituar. Përveç dyqanit online, veshjet
e MSS gjinden në lagjen Marigona në Kosovë, në atlienë në Tiranë, Jaante në Zvicër dhe
House of Shops. Momentalisht MSS numëron katër punëtorë bashkë me drejtorin gjeneral
dhe dizajneren Stella Sallaku.
Rezultatet nga intervista
Intervista është zhvilluar online me përfaqësuesin e kompanise; Drejtorin egzekutiv, Gerion
Treska me datë 23 Maj 2018.s
•

Sipas Z. Treska, marketing dixhital është një domosdoshmëri për bizneset në ditët e
sotme. Është mjeti me të cilin biznesi identifikon, komunikon dhe dëgjon klientin e
tij. Gjithashtu marketingu dixhital është i lidhur ngusht dhe në mënyrë të
pandashme me prezencën dhe identitetin e markës, nëse kjo e fundit nuk le gjurmë
dixhitale, kjo e vështirëson biznesin në çdo aspect.

•

I pyetur se cili është mendimi I juaj rreth rëndësisë së marketingut dixhital në raport
me biznesit dhe sjelljes së blerjes, Z. Treska u përgjigj duke vlersuar se një nga
strategjithë e pa ndalshme të planifilikimit mbi ndërtimin e një biznesi është stratexhia e
marketingut dixhital. Produkti, shërbimi apo marka sot patjetër që duhet të
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ekspotohet në kanalet dixhitale në mënyrë që të funksionojë dhe të ketë shitje, në të
kundërt produkti duhet të jetë plotësuesi I një nevoje jetësore që konsumatori të
lëvizë dhe ta blerë, thekson ai.
•

Mjetet e marketingut dixhital që MSS përdor më së shumti janë rrjetet sociale por Z.
Treska tregoi se po punojnë në një strategji të implementimit të SEO dhe email
marketingut.

•

Sa i përket rrjeteve sociale, Masion Stella Sallaku është aktive në Instagram,
Facebook dhe LinkedIn. “Së pari dhe më shumti në MSS përdorim Instagramin. Ky
kanal duke qenë se është mjaft visual e bën shumë më të thjeshtë kontaktin e parë të
klientit me produktin që ne ofrojmë duke e nxitur kështu që ta blejë atë ose të
kërkojë një produkt të personalizuar.”- theksoi Z. Treska.

•

Sa i përket frekuencës së postimeve, Treska tregoi se kompania e tyre poston një
deri në dy postime në ditë prej të cilave më së shumti ka ekspozime të produkteve
apo shërbimeve që ata i ofrojnë.

•

I pyetur se cila është strategjia që MSS ndjek ai u përgjigj “Së pari duhet të jemi
present në të gjitha platformat e rrjeteve sociale që përdoren gjerësisht si dhe
platformave specifike të modës. Së dyti po përpiqemi të jemi më të kujdesshëm në
SEO dhe email marketing si dy element shtesë të cilët nëse investojmë sipas hapave
të duhur do të japin rezultatet e duhura dhe në shitje por edhe reputacionin e
markës.”

•

Sa i përket ndikimit të marketingut dixhital në suksesin Maison Stella Sallaku, Z.
Treska pranoi se sa më shumë që investojmë në marketingun dixhital aq më shumë
rritet reputacioni i markës si dhe rriten shitjet.

•
5.2

Berna Saraçi

Historiku i kompanisë
Dizajneria e modës Berna Saraçi e trashëgoi zanatin e qepjes nga familja familja e saj e cila
e kishte traditë tekstilin. Fillimet e kësaj kompanie datojnë që nga viti 2013 kur Berna filloi
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veprimtarinë e saj në Prishtinë. Veshjet e Berna Saraçi po bëjne emër në Kosovë për
elegancën e tyre të gërshetuar me modernitet. Përveç Kosovës, së fundi marka e Berna Saraçi
ka qenë pjesë e një spektakli të modes në Shkup ku u paraqiten veshjet e saj.
Rezultatet nga Intervista
Intervista është zhvilluar online me përfaqësuesen e kompanise; Drejtoreshen egzekutive,
Berna Saraçi me datë 3 Qershor 2018.
•

Sipas Bernës, “Markentingu digjital wshtw formw shumw efikase pwr kompaninw,
brende, persona tw ndryshwm nw biznes. Mendoj qw kjo formw e marketingut ka
ndikuar shumw nw zhvillimin e bizneseve tw shumta.” Në biznesin tim te dizajnit te
modes, krijimit te veshjeve, gjithcka wshtw mw e lehtw kur perdoret marketing nw
forma tw ndryshme dixhitale. Produkti plasohet mw shpejt, shikueshmeria pwrhapet
mw shpejtw dhe gjithsesi qw kwto ndikojnw nw prurje tw blerjeve apo tw klientwve
potencial, shtoi ajo.

•

Rrjetet sociale janë mjetet e përdorura nga janë rrjetet sociale dhe email marketing.

•

Edhe në këtë rast, Instagram-i dhe Facebook janë rrjetet sociale që kjo kompani
përdor për marketing.

•

Frekuenca e postimeve varet nga projektet që kompania lanson. Mesatarja e
postimeve në rrjete sociale është 5 postime në muaj.

•

Sipas Bernës, kompania nuk ndjek ndonje strategji specifike në marketin dixhital por
ajo sigurohet qw tw mos ngarkoj fansat me shumw postime dhe kjo strategji duket se
funksionon.

•

Kompania vlerëson shumë impaktin e marketingut dixhital në të hyrat e kompanisë
dhe shitjeve të dizajneve. Instagrami është një urë lidhese me konsumatorin dhe pasi
të kenë parë dizajnet aty, klientët pastaj orientohen në dyqanin fizik. Ky rrjet social i

•

mundëson dizajnerës të ketë një trajtim apo eksperiencë individuale me konsumatorë.
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5.3

Agnesa Vuthaj Fashion

Historiku i kompanisë
Dizajnerja Agnesa Vuthaj është mjaft e njohur për publikun Shqipëtar. Ajo filloi karrieren e
saj në vitin 2003 dhe në vitin 2004 përfaqësoi Shqipërinë në kompetiocionin botëror të Miss
Bota 2004 dhe Miss Universe në 2005. Kjo i mundësoi asaj që të hyjë shumë fuqishëm në
tregun e modes. Aktiviteti afarist i ndërmarrjes Agnesa Vuthaj Fashion filloi në vitin 2013
kurse një vit më vone brendi u prezantua edhe në tregun ndërkombëtar. Agnesa Vuthaj ishte
dizajnerja e parë Kosovare për produktet artisane në çanta dhe këpucë. Dyqanen e Agnesa
Vuthaj fashion gjinden në sheshin Nënë Tereza në Prishtinë si dhe qendren tregtare Grand
Store në Prishtinë

Rezultatet e intervistes
Intervista është zhvilluar online me përfaqësuesen e kompanise; Drejtoreshen egzekutive,
Agnesa Vuthaj me datë 3 Qershor 2018.
•

Sipas drejtoreshës së kompanisë Agnesa Vuthaj Fashion, “Marketingu dixhital është
një risi mjaft e mireseardhur në tregun e modes. Nëpërjmet marketingut dixhital ne si
kompani komunikojmë me klinetin.”

•

Sot marketingu dixhital është i domosdoshëm për faktin se shumica e njerëzve e
kalojnë Kohen e tyre në internet duke komunikuar me anë të rrjeteve sociale. Është
mjaft e leverdishme që reklamimi i dizajneve tona të bëhet nëpërmjet këtyre mjeteve,
shtoi Vuthaj.

•

Mjetet e markentingut të përdorura nga Agnesa Vuthaj Fashion janë Rrjetet Sociale
dhe webfaqja. Rrjetet sociale më të përdorura nga kjo kompani janë: Instagrami,
Facebook, Twitter dhe Linkedin.

•

Vlenë të ceket se Agnesa Vuthaj Fashion posedon një ëebfaqe me anë të cilës
konsumatorët mund të blejnë produktet e tyre online.
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•

Agnesa thekson që më së shumti përdorin Instagram sepse ofron mundësi të
pafundme në reklamimin e produkteve të tyre si dhe për shkak të ndjekësve të shumtë
të cilët i kanë ata në këtë platëformë. Në Instagram ata postojnë në baza ditore, në
Facebook postohet në baza javore kurse në rrjetet tjera më rrallë.

•

Sa i përket rëndësisë së marketingut dixhital në suksesin e kompanisë Agnesa thotë
që “Marketingu dixhital është mjaft i rëndësishëm për biznesin tonë sepse me anë të
tij jemi gjithë kohës të lidhur me konsumatorin rreth risive dhe produkteve të reja.
Gjithashtu një pjesë e madhe e shitjeve tona vjen nga reklamimi online dhe
webfaqja.
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6

DISKUTIME DHE KONKLUZIONE

Në këtë kapitull janë përmbledhur pikat kryesore nga i gjithë punimi për të shpjeguar më
mirë pyetjen hulumtuese.
Marketingu dixhital është një fenomen i ri i marketingut tradicional që mundëson
reklamuesin të ketë një interaksion të dy anshëm shumë të shpejtë, në mënyrë që komunikimi
të jetë në kohë, relevant si dhe mundëson përshtatjen e shërbimeve të ofruara për klientët.
Marketingu dixhital përfshin çdo formë të kanaleve të marketingut online, si website,
blogging, rrjetet sociale, e-mail, databazat, televizionin mobil dhe dixhital. (Chaffey, 2008)
Kompanitë e vogla dhe të mesme pa marrë parasysh industrinë, kanë mundësi më të mëdha
se kurrë që të reklamojnë produktet apo shërbimet e tyre si dhe të kenë një komunikim efektiv
dhe efiçient me klientët e tyre. Shumë nga mjetet e marketingut dixhital janë të lira për
përdorim dhe reklamim, gjë që dallon nga mediat tradicionale.
Sipas ndërmarrësve të intervistuar, marketingu dixhital sot është i domosdoshëm për secilen
kompani për shkak të përdorshmërisë së madhe të tyre nga grupet e interesit. Të gjitha
kompanitë e intervistuara pranojnë se egziston një lidhje pozitive mes reklamimit në rrjete
sociale dhe të të hyrave nga shitjet e kompanisë duke pranuar se një pjesë e madhe e suksesit
të tyre I atribohet pikërisht kësaj mënyre të komunikimit.
Strategjia që kompanitë e vogla dhe të mesme ndjekin është kryesisht strategji mikse, ku
bëhet një kombinim i disa platformave njëherësh në mënyrë që të arrihet objektivat e
ndërmarrjes. Objektivat e marketingut dixhital kanë të bëjnë me rritjen e shitjeve por edhe
popullarizimin e brendit tek grupet e reja të interesit. Është evidentuar se nga kompanitë e
intervistuara mungon një ide e qartë se çfarë është një strategji e mirëfilltë e marketingut
dixhital.
Sa i përket industrisë së modes, indrustri në të cilen ky punim është fokusuar më së shumti,
Instagrami është mjeti kryesor i reklamimit online për faktin se ka një moshë më të re të
përdoruesve si dhe ofron më shumë mundësi për kreativitet. Sipas (Hallakate, 2017) në Prill
të 2017 në Kosovë kanë qenë rreth 580,000 përdorues të kësaj platforme, sipas të njejtit
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burim, në vitin 2018 ky rrjet social numëron 2,5 milion përdorues Shqipëtare, kjo e bënë këtë
rrjet social të dytin për nga përdorshmëria pas Facebook. Shihet se fokusi kryesor i këtyre
kompanive është në këtë rrjet social, përderi sa në Facebook dhe rrjete tjera sociale janë më
pak aktiv.
Dy nga kompanitë e intervistuara kanë webfaqe, kurse vetëm njëra nga to posedon dyqan
online. Sa i përket email marketing, dy nga këto kompani pranojnë se përdorin këtë mjet.
Përfundimisht mund të konkludohet se rrjetet sociale luajnë rol thelbësor në suksesin e
kompanive të vogla dhe të mesme si në Kosovë, ashtu edhe ne rang global. Sa i përket
industrisë së modës në Kosovë dhe Shqipëri, egziston një trend në rritje i përdorimit të këtyre
mjeteve për marketing, por duhet të bëhet më shumë në fushën e marketingut dixhital në
mënyrë që ata të informohen për mjetet tjera të cilat janë në dispozicion. Prandaj,
rekomandohet që këto kompani të marrin parasysh përdorimin e ëebfaqeve për shitje,
reklamimin nëpërmjet emailit dhe optimizimin në makinat e kërkimin në mënyrë që të jenë
në hap me trendet globale në marketing. Është e kuptueshme se jo të gjitha kompanitë kanë
burimet e nevojshme njerëzore për të implementuar strategji komplekse të marketingut
dixhital, por në tregun shqipëtar tani më ka shumë agjensi të cilat ofrojnë shërbim të tilla.
Disa nga hapat qe kompanitë e intervistuara dhe NVM-tëe tjera mund të ndërmarrin në
krijimin e një strategjie efektive janë:
1) Krijimi i një buxheti të ndarë enkas për marketing dixhital.
2) Shqyrtimi i mundësisë së kampanjave me pagesë.
3) Specializimi në një kanal të marketingut dixhital por duke mos harruar edhe kanalet
tjera.
4) Aplikimi i Email Marketing si një nga metodat më të lira dhe efektive për NVM-të
5) Publikimi i blogjeve të ndryshme rreth industrise ku kompania bën pjesë.
6) Krijimi i fajlëve kyqe (Keyëords) për një SEO efektive tek kompanitë që kanë ëebsite.
7) Praninimi i feedback-ut nga konsumatorët do të mundësojë përmirësimin e kësaj
strategjie dhe do të rrisë efektivitetin e saj.
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APPENDIXES

8.1

Pyetjet e intervistes

Ju lutem do t’ju kwrkoja sinqeritetin tuaj nw pwrgjigjet e kesaj interviste, pasi ato kanw
impakt të madh në rezultatet e hulumtimit.
Pyetje të përgjithshme:
1. Çfarë mendoni për maketingun dixhital?
2. Cili është mendimi i juaj rreth rëndësisë së marketingut dixhital në raport me biznesit
dhe sjelljes së blerjes? Ju lutem shpjegoni mendimin tuaj.
Pyetje në lidhje me kompaninë
1. Cilat mjete të marketingut dixhital përdor kompania juaj? (Shembuj: Marketing në
Rrjete Sociale, SEO, Email Marketing etj)
2. Çfarë kanale të rrjeteve sociale përdor kompania juaj? (Shembuj: Facebook,
Instagram, Twitter)
3. Cilat nga këto kanale përdorni më shumë? Pse?
4. Sa shpesh postoni në faqet e juaja të rrjeteve sociale?
5. Sa punëtor ka kompania juaj?
Aplikimi I strategjive në marketing dixhital për rritjen e fitimeve të kompanisë
1. Cila është strategjia e marketingut dixhital që përdorni (nëse keni)?
2. Cili është impakti i marketingut dixhital në suksesin e biznesit tuaj?
3. A keni diçka për të shtuar apo diçka që nuk është përmendur?
8.2

Historiku i zhvillimit të internetit
•

Në vitin 1958 agjensia amerikane ARPA filloi të përdorë internetin për ushtri dhe
shkencë.

•

Në 1969, Stanford Research Institute (SRI) lidhet me ARPANET

•

Në vitin 1971 u zhvilluar aplikacioni i parë për email nga Ray Tomlinson
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•

ARPANET për herë të parë bën lidhjen ndërkombëtare në 1973

•

Domaini i parë dot.com u pranua nga Symbolics Computer Corporation në 1985 –
pioneri i zhvillimit të kompjuterëve. (“Symbolics,” 2017)

•

Shoqata e Internetit u formua nq vitin 1991, Në të njejtin vit u shpik edhe World Wide
Web apo WWW nga Tim Berners-Lee. (“Biography Online,” 2016)

•

Në vitin 1993, fenomeni i internetit filloi të gezontë vëmendjen e publikut dhe
mediave masive

•

Larry Page dhe Sergey Brin themeluan Google në 1998

•

2005, Youtube filloi punën (“investintech.com,” 2016)

•

Në vitin 2006, Facebook ishte i hapur për publikun.

•

World Wide Web festoi përvjetorin e njëzet e pestë në 2014

8.3

Korniza kohore zhvillimit të rrjeteve sociale
•

Viti 1997 u krijua rrjeti i parë social Six Degrees

•

Viti 2000, interneti u përhap dhe numëronte 100 milion përdorues

•

Viti 2003 shënon fillimin e epokës së MySpace

•

Vitet 2004 deri 2006 ishin revolucionar, pasi shënuan fillimin e dy rrjeteve sociale
më të popullarizuara deri më sot, Twitter dhe Facebook.

•

Në vitin 2010 bizneset filluan të vlersojnë rëndësinë rrjeteve sociale
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